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1. INTRODUCAO

Inicia-se, 0 presente estudo com o reconhecimento do papel que a publicidade
desempenha no mundo contemporaneo, pelo qual é considerada a grande
responsavel pelo consumo em massa, devido a funcdo que os fornecedores
desempenharam para a publicidade ao longo dos anos, no sentido que a

propria evolucéo histérica pode ser atribuida a esse fenémeno.

Apé6s a Revolugcdo Industrial, ocorrida no século XIX, a publicidade
passou a ser uma estratégia de venda utilizada pelo marketing do fornecedor,
pelo qual utiliza a publicidade como sua maior ferramenta de venda, para que
atinja o maior numero de consumidores, tornando-se estes, compradores de

seus produtos e servigos.

Com isto, a publicidade passou de ser um simples anuncio de produtos

Oou servicos e passou a ter o poder de influenciar o comportamento da
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sociedade, a partir das suas divulgacbes que, tanto pode ser para o bem,

guanto para o mal.

Os meios de comunicacdo passaram a ser aliados da industria
publicitaria, no sentido que o fornecedor esta disposto a pagar milhdes por
alguns segundos na televisdo, ou em outras espécies de midia, pois a
publicidade é considerada a forma mais barata e efetiva de comunicacéo, que
existe no mundo comercial. Passamos a questionar até que ponto a
publicidade pode ter este papel de ditar comportamentos, estimular a compra
de maneira ilicita, assim como, utilizar-se de todos os publicos para que se
tornem compradores. Por consequéncia, nao se importam com O
desenvolvimento fisico e mental do individuo, simplesmente fazendo
divulgacado da publicidade e por muitas vezes resultando em seu mau uso que

pode decorrer em danos ou riscos para o consumidor.

A partir desta premissa, o0 presente trabalho tem como objetivo
apresentar a publicidade na relacdo de consumo contemporaneo, pelo qual o
CDC estabelece a conexdo entre consumidor, fornecedor e anuncio
publicitario. Da mesma maneira € importante ressaltar a necessaria
diferenciacdo entre publicidade e propaganda, assim como os tipos de
publicidade, bem como a importancia do reconhecimento do CDC em
estabelecer o consumidor no mercado de consumo como vulneravel perante o

fornecedor.

Cabe destacar a posterior regulamentacdo juridica definitiva da
publicidade, através do CDC, que trouxe os principios juridicos da publicidade,

que por consequéncia, obrigou o fornecedor a respeitar as normas deste
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diploma legal para ndo ser responsabilizado juridicamente. De igual modo, os
elementos para a caracterizacdo da publicidade como abusiva ou enganosa, e

de que maneiras o fornecedor podera corrigir esse ato ilicito.

Por fim, o estudo traz a importancia do ordenamento juridico, assim
como, o0s o6rgdos administrativos de defesa do consumidor para coibir as
praticas de publicidade abusiva e enganosa, pelas quais o fornecedor possui a
responsabilidade penal, administrativa e civil.

2. Arelagéo entre consumidor, fornecedor e a publicidade

O CDC estabelece a conexdo entre o consumidor e o fornecedor nas
relacbes de consumo vinculadas a publicidade. Primeiramente, € importante
discorrer brevemente sobre o conceito de consumidor. Conforme o artigo 2° do
Codigo de Defesa do Consumidor?, “consumidor é toda pessoa fisica ou

juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como destinatario final”.

O consumidor, de acordo com os principios fundamentais do Direito do
Consumidor, é a parte vulneravel da relacdo consumo. O artigo 2° do referido
Cddigo estabelece que o individuo seja pessoa fisica ou natural para ser
considerado consumidor nos termos da lei. Portanto, até mesmo os individuos
absolutamente incapazes, assim como o0s relativamente incapazes, sao
considerados consumidores, pelo fato dos mesmos realizarem diretamente ou
indiretamente compras de produtos, ou até mesmo contratacdo de servicos.

Desta maneira, também acabam possuindo direitos em caso de danos

1 BRASIL. Lei n° 8.078/90. Cddigo de Defesa do Consumidor. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078.htm>. Acesso em: 15 jun. 2014,
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decorrentes dessa relagcdo de consumo, podendo, inclusive, pleitear frente ao

judiciario,

desde que suas demandas e pleitos sejam devidamente

representados ou assistidos com seus representantes legais, conforme o caso

concreto.

Assim sendo, as normas de consumo garantem a protecéo legal a todos,

diante das praticas ilicitas, sejam elas na publicidade, ou em outras relacdes de

consumo. Para que haja um maior equilibrio nas relagdes entre consumidor e

fornecedor, o CDC adota o principio da boa-fé, em seu artigo 4°, inciso lll, que

dispde?:

Art. 4° A Politica Nacional das Rela¢c6es de Consumo tem por
objetivo o atendimento das necessidades dos consumidores, o
respeito a sua dignidade, saude e seguranca, a protecdo de
seus interesses econdmicos, a melhoria da sua qualidade de
vida, bem como a transparéncia e harmonia das relacdes de
consumo, atendidos os seguintes principios:

[...]

Il - harmonizacdo dos interesses dos participantes das
relacbes de consumo e compatibilizacdo da protecdo do
consumidor com a necessidade de desenvolvimento
econdmico e tecnoldgico, de modo a viabilizar os principios nos
quais se funda a ordem econdmica (art. 170 da Constituicdo
Federal), sempre com base na boa-fé e equilibrio nas relagdes
entre consumidores e fornecedores;

A doutrinadora Claudia Lima Marques® ressalta a importancia do

principio basico da boa-fé nos pré-contratos, pelo qual denomina ser o principio

2
3
p. 257.

Ibid.

MARQUES, Claudia Lima. Contratos no Codigo de Defesa do Consumidor. Sao Paulo, 1995.
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maximo orientador do CDC. No mesmo conceito, Rizzatto Nunes* em tom

didatico, dispde sobre a boa-fé objetiva aplicada no CDC:

Deste modo, quando se fala em boa-fé objetiva, pensa-se em
comportamento fiel, leal, na atuagdo de cada uma das partes
contratantes a fim de garantir respeito a outra. E um principio
gue visa garantir a acdo sem abuso, sem obstrucdo, sem
causar lesao a ninguém, cooperando sempre para atingir o fim
colimado no contrato, realizando os interesses das partes.

A partir do principio da boa-fé surgem os direitos garantidos no CDC,
gue formalizam as relacdes entre o consumidor e a publicidade a ser vinculada.
De acordo com o artigo 30 do referido diploma legal, € garantido o direito da

veracidade®:

Art. 30. Toda informagcdo ou publicidade, suficientemente
precisa, veiculada por qualquer forma ou meio de comunicacao
com relag&o a produtos e servigos oferecidos ou apresentados,
obriga o fornecedor que a fizer vincular ou dela se utilizar e
integra o contrato que vier a ser celebrado.

No mesmo sentido, o artigo 36 especifica a forma de veiculacdo da

publicidade®:

4 NUNES, Luis Antonio Rizzatto. Curso de direito do consumidor: com exercicios. 4. ed. Sdo
Paulo: Saraiva, 2009. p. 132.

5 BRASIL. Lei n.° 8.078/90. Codigo de Defesa do Consumidor. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078.htm>. Acesso em: 15 jun. 2014.

6 Ibid.

http:/imagensdajustica.ufpel.edu.br




A

2l Il SEMINARIO INTERNACIONAL
IMAGENS DA JUSTICA, CURRICULO
E EDUCACAO JURIDICA

Art. 36. A publicidade deve ser veiculada de tal forma que o
consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal.
Paragrafo Unico. O fornecedor, na publicidade de seus
produtos ou servigos, mantera, em seu poder, para
informacdes dos legitimos interessados, os dados féticos,
técnicos e cientificos que déo sustentacdo a mensagem.

Ainda acerca da ligacédo entre a publicidade e o fornecedor, o artigo 3°

discorre que’:

Art. 3.° Fornecedor é toda pessoa fisica ou juridica, publica ou
privada, nacional ou estrangeira, bem como 0s entes
despersonalizados, que desenvolvem atividades de producéo,
[...] distribuicdo ou comercializacdo de produtos ou prestacéo
de servigo.

Deste modo, o conceito de fornecedor perante a publicidade é atribuido
ao objetivo de promover os seus produtos ou servigcos através dos meios de
comunicacdo. O fornecedor contrata uma agéncia publicitaria, que realizara o

projeto de criacéo e o processo de veiculagao da publicidade.

A partir do momento que a publicidade do referido fornecedor é
divulgada, o CDC em seu artigo 12, estabelece que mesmo que o fornecedor
ndo esteja envolvido neste procedimento de criagdo e divulgacéo, pelo qual
contratou para realizar, este tera responsabilidade perante o consumidor pelos

danos a que vier causar. Merece destaque a referida norma?:

7 Ibid.

8 BRASIL. Lei n.° 8.078/90. Cédigo de Defesa do Consumidor. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078.htm>. Acesso em: 15 jun. 2014.
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Art. 12. O fabricante, o produtor, o construtor, nacional
estrangeiro, e o importador respondem independentemente da
existéncia de culpa, pela reparagdo dos danos causados[..]bem
como por informagdes insuficientes ou inadequadas sobre sua
utilizacao.
Com a relagdo entre consumidor, fornecedor e a publicidade,
estabelecida a partir dos artigos citados, possuimos um direito, criando-se a
possibilidade de responsabilizacdo juridica dos anunciantes perante o

consumidor, visto ha existéncia de uma relacdo de consumo, e seus efeitos.

2.1 A diferenca entre publicidade e propaganda

Publicidade e propaganda por muitas vezes sdo consideradas como
sindnimos. De acordo com a legislacdo no Brasil, na propria Constituicao
Federal de 1988, ndo ha diferenciacdo entre publicidade e propaganda, pois
utiliza o termo propaganda comercial para falar sobre publicidade. Em seu
artigo 22, inciso XXIX, a Constituicdo Federal estabelece que é da competéncia
privativa da Unido legislar sobre propaganda comercial. Ainda, no artigo 220, §
3°, inciso II, a CF® expressa que:

Art. 220. A manifestagdo do pensamento, a criacdo, a
expressao e a informacdo, sob qualquer forma, processo ou
veiculo nao sofrerdo qualquer restricdo, observado o disposto
nesta Constituicao.

[.]

§ 3° Compete a lei federal:

[..]

9 BRASIL. Constituicao Federal. Disponivel em: <
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicao.htm>. Acesso em: 16 jun. 2014,
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Il - estabelecer os meios legais que garantam a pessoa € a
familia a possibilidade de se defenderem de programas ou
programagdes de radio e televisdo que contrariem o disposto
no art. 221, bem como da propaganda de produtos, préticas e
Servicos que possam ser nocivos a salde e ao meio ambiente.

A diferenca € reconhecida no Coédigo de Defesa do Consumidor, que
estabelece no artigo 6°, inciso IV, a protecdo do consumidor contra a
publicidade enganosa e abusiva, assim como os artigos 36 e 37, mas somente
apontou o direito da identificacdo, da transparéncia e a veracidade, nao

deixando transparecer precisamente o que seria a publicidade.

Porém, de acordo com a doutrina majoritaria, publicidade e propaganda
nao sao idénticas e € essencial que se destaque a diferenca entre estes
elementos, fazendo com que 0s seus conceitos ndo sejam confundidos.
Primeiramente, a propaganda tem carater ideologico, utilizado principalmente
para divulgacdes politicas e religiosas, independentemente de fins lucrativos,
no qual esta interessada em influenciar ou informar utilizando como ferramenta
a midia para expor a sua ideologia, ou prestacdes de servicos em pro da
sociedade, como divulgacédo de campanhas de saude, por exemplo.

Na mesma luz, Rizzatto Nunes!® expde que a ideia da expressido
propaganda refere-se as acdes politicas e religiosas. Fica ainda mais clara a
diferenca a partir da ideia de Adalberto Pasqualotto!!, onde aponta a

inaplicabilidade do CDC no que diz respeito a veracidade de “promessas

10 NUNES, Luis Antonio Rizzatto. Curso de direito do consumidor: com exercicios. 4. ed. Sdo
Paulo: Saraiva, 2009. p. 446.

11 PASQUALOTTO, Adalberto. Os efeitos obrigacionais da publicidade no cddigo de defesa do
consumidor. S8o Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 1997. p. 26.

http:/imagensdajustica.ufpel.edu.br




Il SEMINARIO INTERNACIONAL
IMAGENS DA JUSTICA, CURRICULO
E EDUCACAO JURIDICA

eventualmente enganosas feitas nas campanhas eleitorais, apesar do uso cada
vez intensivo que os politicos fazem das técnicas publicitaria”, por se tratar

propaganda politica.

Portanto, a publicidade visa somente a divulgacdo de cunho comercial,
instigando o consumidor a efetivar o maior nimero de consumo de produtos ou
servicos. Para finalizar a ideia de diferenciagdo entre estas importantes
expressdes, o autor Anténio de Vasconcelos e Benjamin'?, brilhantemente,

expoe:

Publicidade seria o ‘conjunto de técnicas de acéo coletiva
utilizadas no sentido de promover o lucro de uma atividade
comercial, conquistando, aumentando ou mantendo o cliente’.
Ja a propaganda é definida como o ‘conjunto de técnicas de
acdo individual utilizadas no sentido de promover a adeséo a
um dado sistema ideolégico (politico, social ou econémico)’. O
Cddigo de Defesa do Consumidor ndo cuida de propaganda.
Seu objeto é s0, e tdo-s0, a publicidade.

3 OS PRINCIPIOS JURIDICOS APLICADOS NA PUBLICIDADE E A
RESPONSABILIDADE DOS FORNECEDORES

A partir do momento em que ha a regulamentacdo da publicidade pelo
CDC, é necessario adentrar nos principios informativos que versam sobre a
publicidade. O Cdédigo tem por finalidade principal proteger o consumidor, e ndo

a concorréncia do mercado, excluindo certas caracteristicas da publicidade no

12 GRINOVER, Ada Pellegrini; BENJAMIN, Antonio Herman de Vasconcelos e; FINK, Daniel
Roberto; FILOMENO, José Geraldo Brito; WATANABE, Kazuo; NERY JUNIOR, Nelson; DENARI,
Zelmo. Cdédigo Brasileiro de Defesa do Consumidor. 7. ed. Rio de Janeiro: Forense Universitéria, 2001.
p. 270-271.
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sentido mercadologico, facilmente detectado nos préprios artigos que versam

sobre a publicidade. O Coédigo de Defesa do Consumidor ndo informa o

conceito de publicidade, porém, direciona especificamente em relacdo a

publicidade abusiva e enganosa.

Os primeiros principios informadores da atuacdo publicitaria podem ser

enumerados por Anténio Herman de Vasconcellos e Benjamin'?, autor do

anteprojeto que gerou o CDC:

Principio da identificagdo da publicidade - pois ndo se admite a
publicidade clandestina ou subliminar.

Principio da vinculacdo contratual da publicidade - diante da
regra estampada no art.30 do CDC, ja estudada.

Principio da veracidade da publicidade - pela vedacdo da
publicidade enganosa.

Principio da ndo abusividade da publicidade - pela proibigcdo da
publicidade abusiva, tida também como ilicita.

Principio da inversao do 6nus da prova - diante da regra do art.
38 do CDC, segundo a qual o conteldo da publicidade deve
ser provado por quem a patrocina.

Principio da transparéncia da fundamentagdo da publicidade -
a publicidade deve estar sintonizada com a boa-fé objetiva e a
lealdade negocial.

Principio da correcao do desvio publicitario - além da reparagéo
civil, presente o desvio, cabem medida administrativas e
penais, bem como a necessidade de veiculagdo de uma
contrapropaganda (art. 56, inc. XlI, do CDC).

Principio da lealdade publicitaria - retirada do artigo 4°, inc. VI,
do CDC que dispde como fundamento da Politica Nacional das
Relagbes de Consumo a “coibicdo e repressao eficientes de

13

BENJAMIN, Antdnio Herman V.; MARQUES, Claudia Lima; BESSA,
Leonardo Roscoe. Manual de direito do consumidor. 3. ed. rev., atual. e ampl. S&o
Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2010. p. 234-236.
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todos os abusos praticados no mercado de consumo, inclusive
a concorréncia desleal e utilizacdo indevida de inventos e
criagdes industriais das marcas e nomes comerciais e signos
distintivos, que possam causa prejuizos aos consumidores”.
Principio de identificacdo publicitaria - pela vedacdo da
publicidade mascarada ou simulada/dissimulada.
Para simplificar os estudos dos principios juridicos, o doutrinador Bruno
Miragem!* enumerou os trés principais principios para fundamentar a
publicidade como objeto de direito, entre 0s quais elencou o principio da

identificag&o, o principio da veracidade, e o principio da vinculagao.

O principio da identificagdo tem como finalidade que toda a publicidade
deva ser identificada pelo consumidor, conforme € previsto no artigo 36 do
CDC?® que nos diz que “a publicidade deve ser veiculada de tal forma que o
consumidor, facil e imediatamente, a identifique como tal”. O legislador
estabelece neste artigo que haja a boa-fé, transparéncia na publicidade
divulgada, ndo deixando transparecer interpretacdes dubias, assim permitindo

que o objetivo seja claro e unico.

A publicidade necessita que haja um fundamento técnico ou cientifico
para o consumidor identificar a utilidade e os beneficios que os produtos ou
servicos véao ser disponibilizados. Em seu estudo, Bruno Miragem?® estabelece

que:

14 MIRAGEM, Bruno. Direito do Consumidor. S&o Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2008. p.
163.

15 BRASIL. Lei n° 8.078/90. Codigo de Defesa do Consumidor. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078.htm>. Acesso em: 16 jun. 2014,

16 MIRAGEM, op. cit., p.163.
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[...] origina-se para o fornecedor o dever de caracterizar a
publicidade, seja ela uma determinada peca ou toda uma
campanha publicitaria, a qual deve ser apresentada de tal
modo que o publico a quem se dirija possa identifica-la [...]

De acordo com a proépria exigéncia legal a identificacdo deve ser facil e
imediata, ou seja, espontanea. Caso isso ndo ocorra, ndo € somente 0
consumidor que esta sendo induzido ao erro, mas o préprio ordenamento
juridico esta sendo vitima de fraude, quando ndo ha a identificacdo necessaria
para restricdes ao uso de produtos, como o cigarro, uso de bebidas alcodlicas.
Assim, Adalberto Pasqualotto!’, acredita que “a identificacdo da publicidade
como tal, naturalmente, retira muito da credibilidade da mensagem. Isso leva

alguns anunciantes a mascara-la”.

Os anunciantes fazem uso das técnicas de marketing para mascarar a
publicidade, onde violam de modo flagrante o principio da identificacdo, no qual
o Cadigo de Defesa do Consumidor consagra a violagao através das espécies
de publicidade dissimulada, clandestina e subliminar.

Publicidade dissimulada € toda aquela que tem informagé&o isenta, ou
seja, a publicidade mascarada de reportagem. Adalberto Pasqualotto!® explica
que este tipo de publicidade “aparenta ser uma noticia isenta, revestida de
objetividade, como se o 6rgdo de divulgacdo que a transmite estivesse

prestando uma informagéo ao publico ou realizando uma simples reportagem”.

17 PASQUALOTTO, Adalberto. Os efeitos obrigacionais da publicidade no cddigo de defesa do
consumidor. S&o Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 1997. p. 85-86.

18 PASQUALOTTO, Adalberto. Os efeitos obrigacionais da publicidade no cddigo de defesa do
consumidor. So Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 1997. p. 86.
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O veiculo de comunicacdo possui a responsabilidade de ndo causar
confusdo no que esta sendo divulgado, isto €, desassociar a matéria editorial
com o conteudo publicitario. A publicidade tem que ser classificada como “
informe publicitario” em todos os veiculos de comunicagdo, seja ele, no

noticiario televisivo, radios, internet.

No mesmo contexto, Fabio Ulhoa Coelho'® expde:

‘Publicidade simulada é a que procura ocultar o seu carater de
propaganda’ [...] ‘Sdo exemplos de publicidade simulada a
insercdo, em jornais e periodicos, de propaganda com
aparéncia externa de reportagem, ou a subliminar, captavel
pelo inconsciente, mas imperceptivel ao consciente’.

Ha situacbes em que a publicidade dissimulada ndo é facil de ser
reconhecida. Um exemplo pode ser citado quando ndo ha uma ligacao direta
entre a remuneracdo da publicidade e a promogdo de um determinado
fornecedor, de acordo com os fins econdmicos que pretende alcancar, ou seja,
todas aquelas reportagens editoriais que fazem referéncias positivas a
determinado servico ou produto pelo qual o fornecedor é beneficiado com a
divulgacdo da reportagem. A dificuldade encontra-se na visualizagao se existe
a relacdo entre a contracdo da publicidade e o veiculo de comunicacdo que
exibiu a matéria. Tem-se a impressao de ser uma informacdo normal, fazendo

com que o receptor ndo enxergue o objetivo do texto e assimile da forma mais

19 COELHO, Fébio Ulhoa. Manual de Direito Comercial. Direito de Empresa. 18. Ed. Sdo Paulo:
Saraiva, 2007. p. 103.
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inocente possivel?.

No Brasil a publicidade clandestina, ocorre principalmente na
programacao televisa. Temos como exemplos as novelas, os programas de
auditério, os programas esportivos, entre outros. A principal caracteristica €
atribuida pela técnica utilizada para aplicar esta publicidade, que é denominada
merchandising. Rizzatto Nunes?! dispée que “ o merchandising é toda técnica
utilizada para veicular produtos e servigos de forma indireta por meio de

inser¢cdes em programas e filmes”.

A veiculacéo indireta € a principal ferramenta do merchandising, pelo
qual faz anuncio publicitario através de filmes ou novelas utilizando
personalidades artisticas adquirindo determinado produto ou servigo, no qual
nao sabemos se possui um veiculo publicitario no produto que foi divulgado na

cena.

Ha exemplos adotados em outros paises para vetar a publicidade
clandestina. O proprio principio de identificacdo estd consagrado na Diretiva
89/552 do Conselho da Comunidade Europeia, responsavel pelos exercicios
das atividades de radiodifuséo televisa, que em seu artigo 10 inspirou o artigo
36 do Cadigo de Defesa do Consumidor, prevendo a ndo reproducédo da

exigéncia de que os espacos publicitarios sejam destacados da programacao

20 PASQUALOTTO, op. cit., p. 87.
21 NUNES, Luis Antonio Rizzatto. Curso de direito do consumidor: com exercicios. 4. ed. Sao
Paulo: Saraiva, 2009. p. 486.

http:/imagensdajustica.ufpel.edu.br




,«/"14
e =
> & =
,>/V
_—

IMAGENS DA JUSTICA, CURRICULO

$ 11 SEMINARIO INTERNACIONAL
E EDUCACAO JURIDICA

por meios 6ticos ou aclsticos?®2.

A mesma Diretiva proibe a publicidade clandestina e destaca dois
elementos essenciais a caracterizagdo da publicidade clandestina: o risco de
induzir o publico em erro sobre a natureza de apresentacdo; e a remuneracao

ou pagamento similar.

O primeiro ponto cuida no sentido de nao induzir o consumidor ao erro,
nao pelo conteudo da mensagem e sim pela natureza pela qual a mesma
apresenta, qual seria a sua finalidade publicitaria. O segundo versa sobre de

gue maneira a remuneragao, que pode ser feita por bonificacdo ou permuta.

E para finalizar as espécies de publicidades que ferem o principio da
identificacdo, temos a publicidade subliminar. A publicidade subliminar se
caracteriza pela sua finalidade de persuadir o consumidor de maneira indireta,
induzindo o consumidor subliminarmente, através de estimulos atingindo
conscientemente ou ndo, de maneira imperceptivel. No estudo, Adalberto
Pasqualotto?® cita uma experiéncia feita em 1957 nos Estados Unidos, aonde
uma plateia de um cinema foi induzida ao consumo de Coca-Cola e de milho
mediante a insercdo de mensagens de estimulos no filme que estava em
exibicdo. Com isso, € evidente que o poder de induzir o consumidor ao
consumismo através de publicidade subliminar, é vetado, justamente pelo fato

gue mensagem subliminar manipula o consumidor.

A publicidade ilicita, conforme foi classificada, ndo interessa tanto para a

22 PASQUALOTTO, Adalberto. Os efeitos obrigacionais da publicidade no cddigo de defesa do
consumidor. So Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 1997. p. 89.
23 Ibid., p. 90.
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responsabilidade civil consumerista, mas sim para aplicacbes de multa
administrativas pelos érgdos competentes, tendo uma tutela mais préxima da
administrativa do que da tutela material do Consumidor. De acordo com a
andlise de Flavio Tartuce?*, h4 uma procura maior aos 6rgdos de protecédo ao
consumidor a entrarem com processos administrativos para coibir através de
multas as praticas de publicidades clandestinas, dissimuladas e subliminares,

ao invés do consumidor entrar na esfera civil.

Passando ao principio da veracidade, também temos o artigo 36 do CDC
como base para analise. A diferenciacéo entre o principio da identificacdo esta
ligada a forma de expressdo da publicidade, sendo que o principio da
veracidade se trata do contetdo da informacgdo que esta sendo repassada para
o consumidor. Sendo assim, todo o conteudo divulgado deve conter

informacdes corretas e verdadeiras para o consumidor.

O conceito parte da premissa de que haja boa-fé em todas as
informacdes do anuncio perante o consumidor, assim como protege
determinados grupos especiais de consumidores, como criancas e idosos.
Contudo, podemos associar que o principio da veracidade sustenta os pilares
do dever de prestar a informacéo, visto que estao expressamente previstos no
paragrafo Unico do artigo 36 do CDC?°, que disciplina que “o fornecedor, na
publicidade de seus produtos ou servicos, manter4, em seu poder, para

informacao dos legitimos interessados, os dados faticos, técnicos e cientificos

24 TARTUCE, Flavio; NEVES, Daniel Amorim Assumpg¢do. Manual de Direito do Consumidor.
Vol. Unico. Séo Paulo: Método, 2012. p. 366.

25 BRASIL. Lei n° 8.078/90. Cddigo de Defesa do Consumidor. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078.htm>. Acesso em: 16 jun. 2014.
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gue déao sustentacdo a mensagem”.

Observa-se que, quando o fornecedor n&o der sustentacdo na
mensagem e demais informagfes descritas no artigo, incide a violagcdo do
principio, caracterizando publicidade enganosa, prevista no artigo 37, 8§ 1° do
CDC.

E por fim, o principio da veiculacéo, que estabelece que a oferta que se
estabeleceu pelo fornecedor seja cumprida de acordo com os termos do
anuncio. O principio da veiculacdo versa sobre a divulgacédo, tanto da oferta,
quanto da publicidade, que estd protegida a partir do dispositivo legal do
Codigo de Defesa do Consumidor em seu artigo 35, inciso |, o qual dispde?®

que:

Art. 35. Se o fornecedor de produtos ou servicos recusar
cumprimento a oferta, apresentagdo ou publicidade, o
consumidor poder4, alternativamente e a sua livre escolha:

| - exigir o cumprimento forcado da obrigag&o, nos termos da
oferta, apresentacdo ou publicidade;

Il - aceitar outro produto ou prestacéo de servico equivalente;

lll - rescindir o contrato, com direito a restituicdo de quantia
eventualmente antecipada, monetariamente atualizada, e a
perdas e danos.

O dispositivo legal, prevé as consequéncias quando nao houver o
cumprimento, que estabelece a partir do critério do consumidor aceitar o
produto ou servico, assim como o rescindir, como pode ser analisado nos

incisos Il e lll. Desta forma, o fornecedor sera inadimplente caso ndo cumpra

26 Ibid..
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com a oferta ou a publicidade que vinculou através de anuncios publicitarios.

No mesmo entendimento, o autor Eduardo Gabriel Sadd?’:

Celebrado o contrato, isto €, se o consumidor aceita a oferta e
paga o preco do produto, mediante emissdo de cheque ou
ordem bancéria, sera inadimplente o fornecedor se recusar a
cumprir o que anunciou. Na hipétese, tem o fornecedor de
restituir o que recebeu corrigido monetariamente, acrescido de
perdas e danos.

Portanto, a publicidade ou a oferta possui uma eficacia vinculativa diante
do consumidor, e tera que ser cumprida independentemente de ter sido
realizado um contrato de consumo. E associada a eficacia vinculativa através
do reconhecimento do CDC de um direito formativo, isto é, toda aceitacao de
oferta do consumidor sera eficaz, repassando a responsabilidade para o
fornecedor para que o mesmo seja forcado a cumprir, visto que ha um efeito

obrigacional na oferta do proprio fornecedor perante o consumidor.

3.1 A responsabilidade juridica dos fornecedores pela publicidade
enganosa e abusiva

A responsabilidade juridica dos fornecedores pela publicidade enganosa
e abusiva pode ser imposta, conforme o CDC, tanto na esfera civel,

administrativa ou penal.

O CDC estabelece, através de seus titulos e capitulos, o regime juridico

pelo qual o fornecedor pode ser responsabilizado.

27 SAAD, Eduardo Gabriel. Comentarios ao Codigo de Defesa do Consumidor e sua
jurisprudéncia anotada. 6. ed. rev. e ampl. Sdo Paulo: LTr, 2006. p. 485-486.
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O capitulo 1ll do CDC, “ Dos Direitos Basicos do Consumidor”’, em seu
artigo 6°, inciso 1V, estabelece a protecdo contra a publicidade enganosa e
abusiva, com o objetivo de protecdo aos direitos civeis, bem como o

cumprimento da oferta, conforme os artigos 30 e 35 do CDC.

No que versa sobre a esfera administrativa, é estabelecido no capitulo
VII, “Das Sangdes Administrativas”, pelo qual pode se responsabilizar através
da contrapropaganda, com pena especifica contra a publicidade enganosa e

abusiva no artigo 56, inciso XIl, e no artigo 60 do CDC.

Ja na esfera penal, o fornecedor que vier a praticar crimes publicitarios
serd enquadrado nos termos estabelecidos no Titulo Il, “Das Infragdes Penais”
do CDC, em seus artigos 63, 66, 67, 68, 69.

Ao decorrer deste estudo serd estudado como o fornecedor podera sera
responsabilizado pelas praticas de publicidade enganosa e abusiva.

3.1.1 Publicidade enganosa

O Cédigo de Defesa do Consumidor, em seu artigo 37, § 1°, conforme foi
analisado anteriormente, proibe expressamente a publicidade que induz o

consumidor ao erro.

Art. 37 E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

§ 1° E enganosa qualquer modalidade de informag&o ou
comunicacdo de carater publicitario, inteira ou parcialmente
falsa, ou, por qualquer outro modo, mesmo por omisséo, capaz
de induzir em erro o consumidor a respeito da natureza,
caracteristicas, qualidade, quantidade, propriedades, origem,
preco e quaisquer outros dados sobre produtos e servigos.
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Assim, temos uma responsabilidade do fornecedor caso ndo haja
informacdes adequadas para o consumidor, bem como se houver omissao com

uma pratica proposital de enganar o consumidor e ter um beneficio proprio.

No estudo do tema, Flavio Tartuce?® dispde uma andlise em conjunto

com o Cédigo Civil, referindo-se a publicidade abusiva por acdo ou omissao:

[..] O paralelo deve ser feito, em dialogo das fontes, em
relacdo ao tratamento desse vicio do consentimento, tratado
entre os arts. 145 a 150 do CC/202. Como se extrai do proprio
comando transcrito, a publicidade enganosa pode ser por acao
ou por omissao.

O autor citou os dispositivos legais previstos no Cddigo Civil para
reforcar a ideia de que o nosso ordenamento juridico possui elementos legais
para combater a publicidade abusiva, no que se refere a todos os negocios
juridicos que representarem dolo para o consumidor, conforme pode ser
analisado no artigo 145 do CC?°, o qual refere que serdo anulaveis os negocios

juridicos quando presente o dolo como causa para sua anulacao.

Em termos gerais, a publicidade abusiva por acdo é caracterizada pelo
dolo positivo, ou seja, aquele que “decorre do ato ou acdo, em que se executa
o manejo fraudulento, em virtude do que a pessoa enganada pratica o ato que
se quer, contra seus interesses e em proveito da pessoa que o induziu ou de

terceiros”.

28 TARTUCE, Flavio; NEVES, Daniel Amorim Assumpg¢do. Manual de Direito do Consumidor.
Vol. Unico. Sao Paulo: Método, 2012. p. 367.

29 BRASIL. Lei n.° 10.406/2002. Codigo Civil. Disponivel em: <http://www.planalto.gov.br
[ccivil_03/1eis/2002/110406.htm.htm>. Acesso em: 16 jun. 2014.

http:/imagensdajustica.ufpel.edu.br




A

a Il SEMINARIO INTERNACIONAL
IMAGENS DA JUSTICA, CURRICULO
E EDUCACAO JURIDICA

Neste sentido, o fornecedor, por exemplo, realiza uma campanha

publicitaria divulgando que tal produto possui determinada peca ou acessorio,

que de fato ndo existe. Desta forma, o fornecedor tem a responsabilidade de

corrigir o dano que proporcionou ao consumidor, conforme a jurisprudéncia que

acatou como procedente o pedido do consumidors°,

CONSUMIDOR. PUBLICIDADE ENGANOSA. CAMERA
FOTOGRAFICA DIGITAL. VIOLACAO AO DEVER DE
INFORMACAO. DEVOLUCAO DO VALOR DESPENDIDO.
DANO MORAL OCORRENTE.

1. Tendo em vista que o consumidor foi induzido em erro ao
pensar que estava adquirindo uma camera capaz de gravar
videos com audio, quando, em realidade, o produto néao
possuia tal funcéo, ficou comprovada a publicidade enganosa
autorizadora de rescisdo contratual com devolugédo do valor
pago pelo bem.

2. Nao comprovando, a ré, a existéncia de valores em aberto,
referentes a ultima parcela da maquina digital, devera ressarcir
todo o valor constante da nota fiscal acostada pelo
demandante. Caso, de fato, a Ultima parcela ndo tenha sido
paga, nada obsta a posterior cobranca pelos meios cabiveis.

3. O dano moral, sofrido pelo autor, decorre da arbitrariedade
da conduta da ré, que veiculou publicidade enganosa, em total
desrespeito com o consumidor. O quantum arbitrado estd de
acordo com as circunstancias do caso concreto (R$ 1.000,00).
Sentenca confirmada por seus proprios fundamentos. Recurso
Improvido.

A publicidade enganosa por omissdo esta prevista no artigo 37 do CDC

que disciplina que esta estard presente quando deixar de informar dado

essencial do produto ou servico. O fornecedor devera apresentar em sua

30 Tribunal de Justica do Estado do Rio Grande do Sul. Jurisprudéncia. 12 Turma Recursal
Civel. Relator: Ricardo Torres Hermann. Recurso Inominado n.° 71002824530, julgado em 14/04/2011.
Disponivel em: <http://www.tjrs.jus.br>. Acesso em: 19 jun. de 2014.
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publicidade todo dado essencial. De acordo com o dicionario Aurélio da Lingua
Portuguesa, o vocabulo essencial nos remete a ideia de indispensavel,
necessario, importante. No sentido juridico, a aplicabilidade do conceito de
essencial podemos denominé-lo a partir do estudo realizado pelo doutrinador
Rizzatto Nunes3!:

[...] essencial sera aquela informacdo ou dado cuja auséncia
influencie o consumidor na sua decisédo de comprar, bem como
nao gere um conhecimento adequado do uso e consumo do
produto ou servico ‘realmente’, tal como sao.

A omissdo pode ser caracterizada pelo siléncio do fornecedor diante de
uma informacdo essencial, como por exemplo, servicos que ndo possuem
coberturas de sinal em determinadas regides, sendo que n&o informou para o
consumidor que ndo haveria disponibilidade do servigco. Conforme deciséo
judicial realizada no TJ-RS%2:

CONSUMIDOR. SERVICO DE INTERNET 3G. FALHA NA
PRESTACAO DO SERVICO. PUBLICIDADE ENGANOSA.
CANCELAMENTO DO CONTRATO SEM A INCIDENCIA DE
MULTA.

1. Nao tendo a ré comprovado efetivamente a utilizagdo do
servico, bem como a disponibilidade do sinal na regido onde
reside o autor, tem-se que houve falha na prestacdo do servigo

31 NUNES, Luis Antonio Rizzatto. Curso de direito do consumidor: com exercicios. 4. ed. Sdo
Paulo: Saraiva, 2009. p. 504.

32 Tribunal de Justica do Estado do Rio Grande do Sul. Jurisprudéncia. 12
Turma Recursal Civel. Relator: Ricardo Torres Hermann. Recurso Inominado n.°
71002908416, julgado em 28/04/2011. Disponivel em: <http://www.tjrs.jus.br>. Acesso
em: 19 jun. de 2014.
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em questdo. Salienta-se, ainda, que, apesar de ser a
mobilidade a principal caracteristica do servigo de Internet 3G,
€ obrigacdo da ré disponibilizar o produto na regido onde é
residente o consumidor, 0 que, no presente caso, hdo ocorreu.
2. Assim, havendo falha na prestacdo do servigco contratado,
impde-se 0 cancelamento do contrato sem qualquer 6nus ao
consumidor. Sentenga confirmada por seus proprios
fundamentos. Recurso improvido.

Outro exemplo, que pode ser citado é a Lei n.? 9.294, de 15 de Julho de
1996, que obriga todos os fabricantes de cigarros a informarem em seus
anuncios as adverténcias ao uso do cigarro. Caso a mesma nao o fizer, sera

caracterizada publicidade enganosa por omissao.

A publicidade enganosa pode estar vinculada também com o exagero
publicitario, através do chamado “puffing” pelo qual é denominada a técnica
publicitaria da utilizacdo do exagero. De modo geral, a técnica ndo € proibida
pelo ordenamento juridico, pois na maioria dos casos possui auséncia da
precisao suficiente em suas mensagens publicitarias como, por exemplo, uma
publicidade apresentando um sapo falante anunciando os produtos ou servicos,

pois ndo sao capazes de induzir o consumidor ao erro.

O dolo é configurado a partir do momento que a publicidade anunciar
gue o produto tem qualidade superior aos demais, ou 0 mais econdmico como,
por exemplo, “o desodorante que mais protege” ou “ o carro mais econdmico da
categoria”. Se de fato n&o foi correspondente ao anunciado, sera configurada
enganosa por nao corresponder a verdade. Nesta mesma esteira, o autor

Fabricio Bolzan de Almeida® ilustra quando a técnica de “puffing” configurar

33 ALMEIDA, Fabricio Bolzan de. Direito do Consumidor Esquematizado. S&o Paulo: Saraiva, 2013. p 447
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enganosa.

[..] havendo a citada precisdo na mensagem, poder-se-a
caracterizar a enganosidade na mensagem, como veiculos
usados em que um dos fornecedores coloca uma faixa na
frente de seu estabelecimento com os seguintes dizeres: ‘Aqui
vocé encontra os carros mais baratos da rua’. De fato, a
precisdo esta presente, pois estamos tratando de uma rua
comercial que vende veiculos usados e, nesta situagdo, nao
encontrados no estabelecimento o0s carros mais baratos,
caracterizada estara a publicidade enganosa.

Conforme foi visto, Flavio Tartuce acredita que h& a necessidade de
averiguar a existéncia de dolo ou culpa do fornecedor perante a publicidade

enganosa, partindo dos principios legais previstos no CC.

Entretanto, acredita-se ndo ser a posicdo mais aceitdvel a de Flavio
Tartuce, visto que a doutrina majoritaria parte do principio da presuncédo de

culpa, conforme artigo 37, § 1° do CDC, como ilustra Bruno Miragem?34:

Poderia fazer surgir discussdo sobre a necessidade de
demonstragédo da culpa do fornecedor na realizagdo do efeito
projetado desta publicidade. Todavia, considera-se nesta
hipotese de que h& uma presuncdo de culpa do fornecedor,
gue proibido de promover a publicidade enganosa, terminou
por realiza-la.

No mesmo seguimento, o autor Antbnio Herman de Vasconcellos e

34 MIRAGEM, Bruno. Direito do Consumidor. Sdo Paulo: Editora Revista dos Tribunais, 2008. p.
169.
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Benjamin®®, acrescenta que ndo se exige a intencdo de enganar por parte do

anunciante, partindo da ideia que € irrelevante a sua boa-fé ou ma fé.

Podemos citar também o posicionamento do STJ3¢ que dispde:

DIREITO PROCESSUAL CIVIL, CIVIL E DO CONSUMIDOR.
RECURSO ESPECIAL.REEXAME DE PROVAS.
INVIABILIDADE. PREQUESTIONAMENTO DE
TESE.IMPRESCINDIBILIDADE. CORRETORA QUE
INTERMEDEIA A CELEBRACAO DECONTRATO DE
PROMESSA DE COMPRA E VENDA QUE, DESDE A
ORIGEM, MOSTRAVA-SE NULO, VISTO QUE A
VENDEDORA TIVERA A FALENCIA DECRETADACERCA DE
UM ANO ANTES E O BEM IMOVEL ENCONTRAVA-SE
PENHORADO.INDENIZACAO POR PERDAS E DANOS.
POSSIBILIDADE. 1. E inequivoco que o corretor de imoéveis
deve atuar com diligéncia, prestando as partes do negdcio que
intermedeia as informacdes relevantes, de modo a evitar a
celebracdo de contratos nulos ou anulaveis, podendo, nesses
casos, constatada a sua negligéncia quanto as cautelas que
razoavelmente sdo esperadas de sua parte, responder por
perdas e danos. 2. Ademais, a moldura fatica aponta, no que
as partes ndo controvertem, que a recorrente promoveu a
veiculacdo de publicidade do imével - inclusive, foi o que atraiu
a autora para a oferta -, o qual estava ha muito penhorado e ja
pertencia & massa falida, isto €, ndo estava mais sob a gestéo
dos administradores da Conenge. Com efeito, apurada a
patente negligéncia da recorrente quanto as cautelas que sao
esperadas de quem promove anuncio publicitario - ainda que
nao afirmada a ma-fé -, nos termos do artigo 37, § 1°, do CDC,

35 GRINOVER, Ada Pellegrini; BENJAMIN, Antonio Herman de Vasconcelos e; FINK, Daniel
Roberto; FILOMENO, José Geraldo Brito; WATANABE, Kazuo; NERY JUNIOR, Nelson; DENARI,
Zelmo. Caodigo Brasileiro de Defesa do Consumidor. 7. ed. Rio de Janeiro: Forense Universitaria, 2001.
p. 290.

36 Superior Tribunal de Justica. Jurisprudéncia. 4 Turma. Relator: Ministro Luis Felipe
Salomdo. REsp n.° 1266937 — MG (2011/0115932-7), julgado em 06/12/2011. Disponivel em:
http://www.stj.jus.br. Acesso em: 20 jun. de 2014.
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também por esse fato é cabivel o reconhecimento de sua
responsabilidade, visto que a publicidade mostrara-se idénea
para induzir a consumidora em erro. 3. Em relacdo a
denunciagdo da lide, a decis@o tomada pelo Tribunal de origem
decorreu de fundamentada conviccdo, amparada na analise
dos elementos existentes nos autos, tendo sido constatado
pelas instancias ordinarias que a autora havia sido lesada, ja
tendo pago todo o preco do bem imdvel quando procurou o
Cartorio, de modo que a eventual reforma do acérdao recorrido
esbarra no Obice intransponivel imposto pela Sumula 7 desta
Corte. 4. Recurso especial ndo provido.

Concluimos, portanto, que basta que o anuncio publicitario seja capaz de

induzir o consumidor ao erro, mesmo que nao tenha sido esta a intencédo do

anunciante, podera ser caracterizado como publicidade enganosa.

3.1.2 Publicidade abusiva

Conforme visto no item 3.3, a publicidade abusiva € considerada

publicidade ilicita, portanto o fornecedor possui responsabilidade juridica pelos

danos que vier causar.

A publicidade abusiva esta prevista no CDC?’ no artigo 37, § 2° que

dispde:

Art.37. E proibida toda publicidade enganosa ou abusiva.

[...]

§2 E abusiva, dentre outras, a publicidade discriminatéria de
qualquer natureza, a que incite a violéncia, explore o medo ou
supersticdo, se aproveite da deficiéncia de julgamento e
experiéncias da crianca, desrespeite valores ambientais, ou

37

BRASIL. Lei

n 8.078/90. Cdédigo de Defesa do Consumidor. Disponivel em:

<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8078.htm>. Acesso em: 18 jun. 2014.

http:/imagensdajustica.ufpel.edu.br



A

Il SEMINARIO INTERNACIONAL
IMAGENS DA JUSTICA, CURRICULO

E EDUCACAO JURIDICA

gue seja capaz de induzir o consumidor a se comportar de
forma prejudicial ou perigosa a sua saude ou seguranca.

No mesmo sentido, desde 1988, a Constituicdo Federal ja estabeleceu
limites a “propaganda comercial”, nocivas a saude, restringindo a pratica da

publicidade abusiva, conforme disposto no artigo 220 da CF38:

Art. 220. A manifestacdo do pensamento, a criacdo, expressao
e a informacao, sob qualquer forma, processo ou veiculo nao
sofrerdo qualquer restricdo, observado o disposto nesta
Constituigao.

[...]

§ 4° A propaganda comercial de tabaco, bebidas alcodlicas,
agrotoxicos, medicamentos e terapias estarAd sujeita a
restricdes legais, nos termos do inciso Il do paragrafo anterior,
e conterd, sempre que necessario, adverténcia sobre os
maleficios decorrentes de seu uso.

De maneira didatica, o autor Fabio Ulhoa Coelho%® conceitua a
publicidade abusiva de maneira que agride os valores sociais, presente em

uma conduta socialmente reprovavel de abuso.

Assim, podemos denominar que a publicidade abusiva possui a
caracteristica de ser antiética, pelo qual fere a vulnerabilidade do consumidor,

assim como a sociedade em sua totalidade.

De maneira sucinta, é necessario adentrar no tema que versa sobre a

publicidade abusiva infantil, visto a maior fragilidade que estes componentes da

38 BRASIL. Constituicao Federal. Disponivel em: <
http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicao.htm>. Acesso em: 16 jun. 2014.

39 COELHO, Fébio Ulhoa. Manual de Direito Comercial. Direito de Empresa. 18. Ed. Séo
Paulo: Saraiva, 2007. p. 104.
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sociedade possuem, no sentido de estarem propensos a nao visualizar os

perigos das publicidades em si.

A publicidade infantil sempre foi atraente aos olhos de uma crianga, pois
utiliza-se de métodos para chamar a atencdo, cria-se uma espécie de um
mundo magico para a crianca, pelo qual os fornecedores anunciantes fazem
uso de imagens, sons, efeitos especiais, jingles, enfim, diversos meios de
chamar a atencdo do publico infantil, para que seus pais ou representantes

legais comprem 0s seus produtos.

A publicidade infantil € abusiva, justamente por utilizar esses métodos
“‘chamativos”, que por muitas vezes sao abusivos e antiéticos, pois a crianca &
um ser hipervulneravel, e ndo possui discernimento necessario para que seja

alvo de anuncios publicitarios.

A Constituicdo Federal, em seu artigo 227 instituiu os direitos e garantias
fundamentais a todos, inclusive para as criangas, visto que determina que as
criangas sejam protegidas de qualquer forma de negligéncia, discriminacéo ou
exploracdo. Na mesma linha, o Estatuto da Crianca e do Adolescente (ECA)
também estabelece que sejam garantidos estes direitos, e 0 respeito a sua
integridade. O objetivo do ECA pode ser atribuido em garantir o melhor

interesse da crianga e dos adolescentes.

De acordo com o ECA, o individuo de até 12 anos é considerado crianca,
tendo todas as formas de midia o dever de favorecer o seu desenvolvimento,
seja ele fisico ou psicologico, ndo podendo prejudicar jamais. Portanto, é

evidente que o uso de publicidade abusiva infringe o desenvolvimento da
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crianga, pois esta ndo sabe se tal publicidade é veridica ou ndo. O ECA nao
estabelece regramentos legais para a pratica de publicidade infantil de forma
especifica. Porém, o CDC estabelece, conforme foi visto no presente estudo,
em seu artigo 37, 8 2° a caracterizagdo de abusiva quando se aproveitar da
deficiéncia de julgamento e experiéncia da crianca.

Desta forma, como a crianga é considerada hipervulneravel e ndo tem
discernimento para identificar a mensagem, o artigo 36 do CDC estabelece que
“a publicidade deve ser veiculada de tal forma que o consumidor, facil e
imediatamente, a identifique como tal’, sendo que a criangca nao sabera

identificar se tal anincio é o mesmo que foi divulgado na televisdo ou em

outros meios de comunicagao.

Houve um grande avanco no que se refere a publicidade abusiva infantil,
uma vez que em 4 de abril de 2014, o Conselho Nacional dos Direitos da
Crianca e do Adolescente (Conanda), vinculado a Secretaria de Direitos
Humanos da Presidéncia da Republica (SDH), aprovou por unanimidade a
resolucdo 163/2014, que taxou como abusivas todas as formas de publicidade
e comunicacdo mercadologica destinadas a crianca, com a intencdo de
persuadi-la para o consumo de qualquer produto ou servico. Contudo, a
resolucéo ndo tem forca de lei. Entretanto, 0o CONANDA refor¢ou a ideia da CF,
do ECA e do CDC, na medida em que estes diplomas legais ja estabelecem

medidas para evitar a publicidade infantil abusiva.
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4. CONSIDERACOES FINAIS

A presente trabalho destinou-se a estudar a responsabilidade juridica do
fornecedor por publicidade enganosa e abusiva de acordo com o CDC, na
intencdo de evidenciar que este tipo de publicidade esta ligado diretamente ao
mercado capitalista, pelo qual visa a obtencdo de lucros. Agindo de maneira
desleal sobre o consumidor, a publicidade deixou de ser algo ligado a arte ou
criacdo, e passou a ser um instrumento de interesse lucrativo do fornecedor,
pois ndo contribui somente para inserir produto ou servicos no mercado, bem
como provoca a criagdo de novas necessidades para que seja sustentada a

producdo em grande escala.

Isto ndo quer dizer que o fornecedor tera que ser vetado de realizar
publicidade, mas no sentido que é necessario ser controlada pelo Poder
Judiciario e demais 6rgdos administrativos que versam sobre os direitos do
consumidor, para que a pratica publicitaria realizada pelo fornecedor passe a

possuir responsabilidade juridica perante o fornecedor.

Deste modo, a tematica foi explorada em dois capitulos, sendo o
primeiro destinado a evidenciar o poder que exerce a publicidade no consumo
contemporaneo, que por consequéncia torna o consumidor ainda mais
vulneravel e fragilizado perante o fornecedor, que diariamente faz um
verdadeiro bombardeio de anuncios publicitarios em todas as midias
existentes. Ainda, ficou evidente que a partir da criacdo do CDC a relacdo entre
consumidor, fornecedor e publicidade, possui um direito, criando a

possibilidade de responsabilizacdo juridica do fornecedor perante o
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consumidor, visto que ha uma relacdo de consumo.

7

O segundo capitulo é introduzido com a regulamentacéo juridica da
publicidade no Brasil, que inicialmente era controlada e criada pela iniciativa
privada, através do CONAR, o qual, posteriormente, criou e organizou o Cédigo
de Autorregulamentacéao Publicitaria em 1978. A importancia de adentrar neste
tema consiste que, anteriormente ao CDC nao havia uma regulamentacéo
definitiva para os assuntos relacionados a publicidade no Brasil, no sentido em
qgue o Estado, de maneira correta, retirou o controle total das maos da iniciativa
privada, a partir da criacdo do CDC, através da Lei n.° 8.078/90, passando a
adotar o controle misto no que versa sobre a publicidade. Ficou evidenciado
também que a partir do CDC, passou-se a proteger o consumidor, pois o
Estado percebeu os maleficios que a publicidade massiva estava provocando

ao cidadao brasileiro.

Também ficou claro a importancia da caracterizacdo dos tipos de
publicidades ilicitas, quando o CDC elencou em seu artigo 37, 8 1° a
publicidade enganosa, e no 8 2° a publicidade abusiva. A partir de entéo,
essencial se tornou no presente estudo a conceituacdo de ambas e sua

diferenciacao.

No que se refere a publicidade infantil, de maneira sucinta, o referido
trabalho procurou comprovar através de fundamentos legais, entre eles a
Constituicdo Federal, o Estatuto da Crianga e do Adolescente, o Codigo de
Defesa do Consumidor, o Conselho Nacional dos Direitos da Crianca e do
Adolescente (Conanda), os quais confirmaram que a publicidade infantil em si é
abusiva, e pelo qual dever ser totalmente proibida. Sendo assim, a restricdo a
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atividade publicitaria ndo interfere na garantia constitucional de liberdade de

expressao.

A partir do momento em que o fornecedor praticou a publicidade
enganosa ou abusiva, o estudo demonstra a responsabilidade juridica do
fornecedor, com o dever de reparar o dano causado ou que poderia ter
causado ao consumidor, seja ela na area civel, penal, ou administrativa,

dependendo do caso concreto.

No mesmo sentido, o trabalho demonstrou que o fornecedor devera
reparar o consumidor pelo mesmo veiculo que o causou o dano, através do
dever da contrapropaganda. O consumidor devera solicitar através de um
processo civel ou administrativo, cabendo ressaltar que a responsabilidade do
fornecedor, neste caso, seja mais civil do que administrativa, pelo fato que o

orgao administrativo tera de ter auxilio do Poder judiciario.

No mesmo seguimento, o estudo reconhece a importancia do 6nus da
prova perante o fornecedor na publicidade, de acordo com artigo 38 do CDC,
sendo automética a inversao, pelo qual ndo é necessario o reconhecimento de

qualguer magistrado, como esta estabelecido no artigo 6, inciso VIII.

Nesta linha, o estudo traz a responsabilidade do consumidor em realizar
o cumprimento da oferta, de acordo com artigo 35, confirmando que o
fornecedor responde pelos seus atos independentemente se houve intengéo ou
nao, portanto, ndo cabendo alegar que o anuncio foi equivocado. Portanto, cria-
se uma responsabilidade civil do fornecedor pela obrigacdo de cumprimento da

oferta, pois a publicidade possui uma natureza contratual.
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No que se refere a responsabilidade administrativa, o presente trabalho,
inicialmente, exaltou a importancia do Decreto Federal n.° 2.181/1997, o qual
inovou em diversos campos, inclusive no que versa sobre a responsabilizacao
do fornecedor pelo mau uso da publicidade, o que foi um ganho para a
sociedade como um todo, pelo qual a Unido, Distrito Federal, estados e
municipios passaram a ter poder de policia. Porém, também aponta que, na
pratica, esse poder de policia e a autoexecutoridade por parte do PROCON é
limitado, pois as san¢des pecunidrias, assim como da contrapropaganda,
necessitam de auxilio do Judiciario para serem obtidas, o que pode ser
considerado um atraso, pois se assim fossem concedidas, o poder de auto
execucao desafogaria o sistema Judiciario, visto que o processo administrativo

€, em sua grande maioria, mais rapido que um processo civel.

Por fim, o presente trabalho ilustra que o fornecedor podera ter
responsabilidade penal se realizar publicidade enganosa ou abusiva, através
das infragGes penais e da Lei n.° 8.137/90, em seu artigo 7°, inciso VII, visando
que as leis existem para coibir as praticas de publicidade abusiva e enganosa.

Diante disto, o consumidor lesado por uma publicidade ilicita tem o
direito e o poder de exigir que seja reparado o seu dano, assim como, O
fornecedor tem a responsabilidade juridica pela publicidade enganosa e

abusiva.
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